Les composantes socioculturelles de la communication en francais by 曽我 祐典 & Yusuke Soga
Les composantes socioculturelles de la
communication en francais
journal or
publication title
人文論究
volume 54
number 1
page range 62-74
year 2004-05-25
URL http://hdl.handle.net/10236/348
Les composantes socioculturelles de
la communication en français*
SOGA Yusuke
0. Introduction
Pour mieux rendre les étudiants japonais aptes à communiquer avec
les Français, l’enseignement du français doit, à notre avis, tenir davantage
compte des composantes socioculturelles ou interpersonnelles de la com-
munication. En effet, dans tout échange verbal, le locuteur est légitime-
ment soucieux de bien gérer, en la marquant de façon adéquate, la rela-
tion qu’il souhaite construire ou entretenir avec son interlocuteur.
Les étudiants ont donc besoin de savoir marquer celle-ci comme on le
fait en France. Mais il est extrêmement difficile de discerner comment on
procède au marquage en question, d’autant que l’interaction langagière
laisse au locuteur une marge de manœuvre importante. Nous nous propo-
sons, dans cet article, d’en dégager les principales composantes, après avoir
étudié quelques-unes des difficultés souvent rencontrées par les Japonais
dans la gestion de leur relation avec leurs interlocuteurs français.
1. Comportement non-conforme à l’attente
C’est surtout lorsqu’il est suffisamment fort en français pour inciter
les Français à attendre de lui le même comportement qu’eux que le lo-
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cuteur risque de les étonner ou choquer, son comportement ne s’avérant
justement pas toujours conforme à leur attente.
1. 1. Saluer, remercier, s’excuser
1. 1. 1. “bonjour”, “au revoir”, “bonne journée”, etc.
On sait que l’absence d’une parole attendue peut poser problème. A
Paris, en franchissant le seuil d’une boutique, par exemple, un touriste ja-
ponais ne pense guère à dire “bonjour” à la vendeuse, qui n’en sera pas
contente. De son côté, le touriste aura du mal à s’expliquer la fraîcheur de
l’accueil qui lui sera réservé.
Contrairement à la coutume japonaise, en quittant le magasin ou le
guichet, le client a l’habitude de dire “au revoir” en France, où on a égale-
ment droit un peu partout à des échanges de paroles comme(1)
(01) le commerçant : Merci. Bonne journée, Monsieur!
le client : Merci, vous aussi.
Mais, ne s’attendant pas à ce qu’un inconnu puisse lui souhaiter une
bonne journée et donc pris de court, un client japonais ne répond générale-
ment rien, ce qui peut donner lieu à une interprétation défavorable.
1. 1. 2. “merci”, “je suis désolé”
En France, en recevant de la vendeuse les articles achetés, le client
lui dit le plus souvent “merci”. Au Japon, lorsque la vendeuse, en le re-
merciant, le prie de revenir bientôt, le client reste normalement silen-
cieux, se contentant de faire un petit signe de tête d’acquiescement. Les
Français semblent dire “merci” beaucoup plus fréquemment que les Ja-
ponais ne disent “arigatô” ou “dômo”, deux formules considérées comme
équivalant à “merci”. La réticence relative des clients japonais à remercier
s’explique non seulement par leur statut extrêmement privilégié au sein
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d’une interaction de type commercial mais aussi par le fait qu’au Japon,
pour ce qui est des gestes courants, on ne dise pas “merci”. Remercier est
même interdit entre membres de la même famille ou entre amis intimes ;
par exemple, à sa mère qui, à table, lui donne un bol de riz, l’enfant ne
doit pas dire “dômo” ou “arigatô”. En lui adressant ces mots, le locuteur
aurait l’air de la traiter d’étrangère à la famille, comme si un enfant
français se mettait à vouvoyer sa mère.
Il y a donc des Japonais qui, en France, ne parviennent pas à commu-
niquer correctement parce qu’ils ne disent à leur interlocuteur ni “bon-
jour”, ni “au revoir”, ni “merci” là où ces paroles sont escomptées. Mais on
ne pèche pas que par le défaut d’une parole attendue. L’abondance verbale
peut être également problématique. Les Japonais ont l’habitude de redire
leur remerciement pour une invitation, un cadeau, un service rendu, etc.,
ce qui n’est pas le cas des Français. Tout Japonais bien élevé se doit de re-
nouveler systématiquement sa reconnaissance pour signaler qu’il n’a tou-
jours pas oublié les “dettes” qu’il a contractées auprès de son inter-
locuteur.
Comme autre exemple de l’abondance verbale, on peut citer l’emploi
de la formule “je suis désolé”, que les dictionnaires français-japonais pro-
posent de traduire par “sumimasen”. On entend parfois les locuteurs ja-
ponais dire “je suis désolé” là où leurs interlocuteurs français attendent
plutôt un simple “pardon” ou même “je vous remercie”. A notre avis, cet
emploi abusif de “je suis désolé” chez les japonophones s’explique par la
manière dont ils expriment le remerciement et l’excuse dans leur langue
et par la fonction de la formule “sumimasen”. En effet, signifiant “je suis
gêné, perplexe, confus” ou “je n’ai pas la conscience tranquille”, cette for-
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mule constitue un passe-partout qui couvre le champ assuré en français
par “pardon”, “excusez-moi” et “je suis désolé” ainsi que celui couvert par
“merci” et “je vous remercie”, ce qui incite parfois les locuteurs japonais à
employer en français son équivalent partiel “je suis désolé” de façon abu-
sive.
1. 2. Demander à quelqu’un (de faire) quelque chose
Loin de s’exprimer de façon atténuée, indirecte ou allusive, les lo-
cuteurs japonais se montrent souvent directs, voire abrupts, en ne modali-
sant pas suffisamment leurs énoncés.
1. 2. 1. “Donnez-moi . . .” et les verbes de transfert japonais
Par exemple, dans les sites commerciaux français, on peut parfois en-
tendre le client japonais dire à la vendeuse “Donnez-moi ceci ou cela” tout
court, ce qui risque de paraître brusque, voire brutal.
(02) la vendeuse : Je peux vous renseigner?
le client japonais : Donnez-moi ce sac.
Il faut dire, à la décharge de ce locuteur, que le “donnez-moi” français
a tout l’air d’équivaloir au japonais “kudasai”, la formule de requête la
plus usitée dans les lieux de commerce au Japon. Kudasai est l’abrégé de
kudasai mase, forme impérative du verbe kudasaru. Le locuteur emploie
ce verbe pour le transfert d’un objet ou d’un service depuis un supérieur
vers un inférieur présenté comme quelqu’un de très favorablement affecté
par l’acte en question et très reconnaissant en tant que bénéficiaire. La
formule “kudasai” impliquant un tel rapport interpersonnel, dans une bou-
tique au Japon, on est suffisamment poli si on prononce quelque chose
comme : “Kono baggu (ce sac) kudasai”. On comprend donc qu’il y ait des
Japonais qui croient l’être en France en disant à la vendeuse “Donnez-moi
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ce sac” tout court.
1. 2. 2. “Voulez-vous ＋ Inf?”
Beaucoup de Japonais semblent croire que, pour demander poliment à
quelqu’un de faire quelque chose, il suffit de dire, par exemple : “Voulez-
vous m’indiquer le chemin de la gare?”. Ce qui risque parfois de poser
problème parce qu’il y a bien des circonstances où on devrait dire plutôt :
“Pouvez-vous” ou “Pourriez-vous m’indiquer le chemin de la gare?” ou en-
core d’autres formules.
Il semble y avoir au moins trois raisons à cette méprise sur la valeur
de “Voulez-vous ＋ Inf?” :
1) l’enseignement du français au Japon. En effet, “Voulez-vous ＋ Inf?” y a
été longtemps enseigné comme l’expression standard pour demander à
quelqu’un de faire quelque chose(2).
2) la stratégie discursive de la requête qui diffère quelque peu dans les
deux sociétés : au lieu d’avoir recours aux verbes de volonté ou de dé-
sir, les Japonais emploient souvent ceux de transfert.
3) un préjugé dont de nombreux Japonais sont victimes, selon lequel les
Occidentaux, dont les Français, s’expriment de façon nettement plus
franche et plus directe que les Japonais. Ce préjugé ne semble pas to-
talement absent même parmi les professeurs de langues.
1. 3. Volubilité, sujets évoqués
Sur le plan quantitatif ou de la volubilité, le comportement des Ja-
ponais est-il conforme à l’attente des interlocuteurs français? Il y a des
chercheurs comme Catherine Kerbrat-Orecchioni qui affirment trouver les
Japonais nettement moins loquaces que les Français(3). Nous ne parta-
geons pas cette impression, mais si jamais, dans une conversation, une
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discussion ou une réunion de travail, ils se montrent sensiblement plus
taciturnes ou laconiques que leurs partenaires français ne s’y attendent,
leur comportement risque d’être gênant ou mal interprété.
Sur le plan qualitatif ou du contenu, en France comme au Japon, il y
a des sujets qu’on évite souvent d’aborder :
- à cause du “politiquement correct” du moment ;
- par souci de discrétion ou d’évitement de toute immixion dans la
vie d’autrui ; ou
- pour ne pas passer pour un égocentriste.
Quant à savoir si les sujets ainsi évités, donc les sujets évoqués après
élimination, sont les mêmes ou non dans les deux sociétés, nous n’avons
pas de réponse précise, d’autant que ce doit être très variable selon les lo-
cuteurs. Mais il nous semble quand même que, de façon générale, les lo-
cuteurs japonais s’interdisent plus rarement que les Français :
- de demander à l’interlocuteur son âge, ce qu’il fait dans la vie, son
pays d’origine, etc. ; et
- d’afficher leur propre vie privée (y compris des ennuis de santé ou
d’argent, des problèmes au travail, etc.).
Ce qui peut prêter à une interprétation erronée.
2. Marquage de la relation interpersonnelle
On peut considérer les faits relevés ci-dessus comme autant d’exem-
ples de décalage ou de déviation par rapport à l’attente de l’interlocuteur
en ce qui concerne le marquage de la relation interpersonnelle. Nous al-
lons maintenant essayer de voir comment le locuteur procède au mar-
quage en question.
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Ici s’impose une précision : il y a lieu de distinguer la dimension in-
terlocutive et la dimension délocutive. Mais, pour ne pas trop alourdir
notre exposé, nous nous bornerons en principe à la seule relation du lo-
cuteur avec son interlocuteur, relation primordiale pour la communication,
jusque dans le marquage de la relation avec les personnes délocutées
autres que l’interlocuteur.
2. 1. Caractère obligatoire du marquage
Quand on s’adresse à quelqu’un, en français ou en japonais, on ne
peut pas ne pas marquer sa relation avec son interlocuteur. En français,
ce marquage s’effectue, entre autres, avec les salutations, les termes
d’adresse, les registres de langue, les variations morpho-syntaxiques (vous
/tu, nous/on ; présent/conditionnel ; auxiliaires modaux, inversion du su-
jet), etc. .
Pour communiquer avec quelqu’un, le locuteur a donc besoin de savoir
à quel titre ou en qualité de quoi il parle ou − ce qui revient au même −
quel statut attribuer à son interlocuteur relativement à lui-même sur le
plan social et affectif. Autrement dit, il doit savoir quelle relation sociale
et affective il souhaite construire ou entretenir avec son interlocuteur. Il
doit également tenir compte de l’attente de l’interlocuteur au sujet du
marquage en question.
2. 2. Détermination de la relation avec l’interlocuteur
Se pose ici une question difficile, celle de savoir comment le locuteur
apprécie ou détermine sa relation avec son interlocuteur. Il nous paraît in-
dubitable que, pour se représenter cette relation, le locuteur se base sur
un certain nombre de facteurs sociologiques et psychologiques.
Pour rendre compte de la représentation à laquelle procède le lo-
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cuteur, il nous semble utile de concevoir deux axes :
1) l’axe vertical de la puissance sociale, celui des facteurs sociologique ; et
2) l’axe horizontal de la proximité-distance, celui des facteurs psycholo-
giques.
2. 2. 1. Axe vertical : facteurs sociologiques
Le locuteur est censé situer son interlocuteur sur l’axe vertical dans
une place égale, supérieure ou inférieure à la sienne, en fonction d’un cer-
tain nombre de facteurs sociologiques. Il est difficile de savoir si les fac-
teurs pertinents varient beaucoup en France et au Japon. Nous dirons a
priori que, dans la mesure où, fondamentalement, les deux sociétés sont
organisées à peu près de la même manière (famille, école, travail, écono-
mie, industries, démocratie parlementaire, etc.) et fonctionnent sur des
principes à peu près identiques, ils ne doivent pas être très différents.
Comme facteurs souvent importants pour le locuteur, on peut relever
les quatre suivants :
1) catégorie professionnelle, origine sociale
Il y a des catégories professionnelles que le locuteur peut trouver plus
prestigieuses que d’autres. Même si les classes traditionnelles se sont à
peu près estompées dans les deux sociétés, l’origine sociale de l’inter-
locuteur peut parfois être prise en compte. Par exemple, un locuteur petit-
bourgeois peut percevoir son interlocuteur différemment selon que celui-ci
appartient à la haute bourgeoisie ou à la couche ouvrière.
2) position hiérarchique dans la profession ou le groupe
Par groupe, nous entendons toutes sortes d’organisations de travail ou
d’activités telles qu’entreprise, école, établissement, exploitation commer-
ciale ou industrielle, collectivité publique, association culturelle ou spor-
tive, etc. Quand ils appartiennent à la même profession ou au même
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groupe, la position occupée par l’interlocuteur dans la hiérarchie interne
de la profession ou du groupe peut souvent constituer un facteur très im-
portant.
3) pouvoir, fonction du moment
Indifféremment des facteurs 1) et 2) ci-dessus de caractère “officiel” et
plus ou moins permanent, le locuteur peut situer son interlocuteur sur
l’axe de la puissance du point de vue du pouvoir financier, administratif,
etc. et de la fonction jouée au moment de l’échange verbal. Par exemple, la
position du patron d’un magasin varie par rapport au locuteur si celui-ci
est client chez lui ou candidat à son offre d’emploi.
4) âge
De façon générale, de par les séquelles de la tradition confucianiste,
les Japonais semblent attacher un peu plus d’importance à l’âge que les
Français. Le langage est là pour en témoigner. Par exemple, dans une fa-
mille japonaise, l’enfant cadet ou cadette n’a normalement pas le droit
d’appeler ses frères ou sœurs aînés par leur prénom mais doit employer
les termes légèrement déférents onîsan (grand frère) ou onêsan (grande
sœur). On voit que le prénom ne remplit pas la même fonction qu’en
France.
Cette différence peut aussi être pertinente entre collègues de travail
d’un certain âge. Par exemple, s’il a environ cinq ans de moins que son in-
terlocuteur, le locuteur se sent souvent obligé de faire suivre le patronyme
de l’appellatif san, légèrement respectueux (“Matsuno san”) et de terminer
ses énoncés par les morphèmes polis desu et masu.
2. 2. 2. Axe horizontal : facteurs psychologiques
Le locuteur est également censé situer son interlocuteur sur l’axe
horizontal dans une place plus ou moins proche ou plus ou moins éloignée
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de lui-même, en fonction d’un certain nombre de facteurs psychologiques.
Il est difficile de savoir si, dans ce domaine, on peut relever des diffé-
rences notables entre les Français et les Japonais. En tout cas, comme fac-
teurs pertinents, il nous semble qu’on peut retenir les trois suivants :
1) attirance, affinités
Plus son interlocuteur lui paraît intéressant, séduisant ou sympa-
thique sur le plan intellectuel, moral, physique, etc., plus le locuteur a
tendance à le sentir proche de lui. De même, on a tendance à trouver pro-
che de soi une personne ayant le même goût, la même conception de la
vie, les mêmes idées politiques ou d’autres points communs.
2) histoire de la relation
Pour ce qui est de l’histoire de la relation qui lie le locuteur à son in-
terlocuteur, sa durée comme sa richesse en événements peuvent constituer
un paramètre important. La durée, parce qu’il nous semble évident que,
toutes choses égales par ailleurs, on tend à éprouver davantage de famili-
arité ou d’affection pour quelqu’un qu’on connaît depuis longtemps plutôt
que pour une connaissance récente. Le contenu de l’histoire nous semble
être également important ; s’il s’agit de quelqu’un avec qui on a vécu des
moments intenses ou mémorables, on a tendance à le sentir plus proche
que d’autres.
3) sentiment d’appartenance à la même communauté
Il s’agit de toutes sortes de communautés humaines : famille, amis,
école, profession, travail, club culturel ou sportif, origine géographique,
etc. Ce facteur peut être important dans le cas des personnes délocutées
autres que l’interlocuteur. Le locuteur considère celles-ci comme étant si-
tuées de son côté, du côté de son interlocuteur ou équidistantes à lui-
même et à son interlocuteur. Il a tendance à les assimiler, dans le premier
cas, à lui-même. Dans le second cas, il les assimile à son interlocuteur en
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parlant d’elles, par exemple, avec autant de déférence que quand il parle
de celui-ci (“Madame votre mère.”). S’il s’agit des personnes équidistantes,
c’est en tenant compte de l’attente de son interlocuteur que le locuteur
semble choisir les formes linguistiques adéquates.
Certains japonologues soulignent l’importance de ce facteur pour les
Japonais en proposant l’opposition uchi (intérieur, appartenance à la
sphère du locuteur) / soto (extérieur, étranger à la sphère du locuteur).
Mais il ne nous paraît pas démontré que ce facteur est plus pertinent pour
les locuteurs japonais que pour les Français.
2. 3. La relation interpersonnelle et les marques linguistiques
Nous venons de passer en revue quelques paramètres aussi complexes
les uns que les autres, en fonction desquels le locuteur semble se repré-
senter la relation qu’il se propose de construire ou d’entretenir avec son
interlocuteur. On peut penser que, à partir des deux axes mentionnés plus
haut, le locuteur se fait une image de sa relation avec son interlocuteur
symbolisable par un rectangle dont la surface et la forme varient suivant
la position qu’il attribue à celui-ci sur l’axe de la puissance sociale et sur
celui de la proximité-distance affective. Mais de là à déceler des correspon-
dances régulières entre telle ou telle relation et tel ou tel choix de
marques linguistiques, il y a du chemin à faire. En effet, il ne faut pas
perdre de vue qu’il s’agit de la relation socio-affective telle que le locuteur
l’apprécie plus ou moins subjectivement, et que, de toute façon, il la
marque en faisant cas de l’attente de celui-ci en vue de bien gérer la rela-
tion interpersonnelle.
Tout ce que nous pouvons dire au stade actuel de notre réflexion, c’est
que, pour ce qui est des principaux cas de figure, on peut prévoir à peu
près comment le locuteur procède. Par exemple, on arrive à deviner à peu
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près comment un jeune professeur japonais marque sa relation avec son
interlocuteur suivant qu’il s’adresse à son ancien dircteur de recherche
avec qui il est resté en bons termes (supérieur mais assez proche), 2) le
président de l’université qu’il ne connaît pas (supérieur et très distant), 3)
un collègue plus âgé qu’il n’apprécie guère (légèrement supérieur et très
distant) et 4) un ami d’enfance (égal et très proche).
4. Conclusion
Au terme de ce petit parcours, revenons à l’enseignement du français
au Japon. Puisque, dans toute communication, le locuteur est légitime-
ment préoccupé par la bonne gestion de sa relation avec son interlocuteur,
il est clair que, pour parler de facon adéquate, les étudiants étrangers
doivent savoir mobiliser une compétence communicative à composantes so-
cioculturelles. Mais le volume horaire consacré à l’enseignement du
français en faculté est limité et on ne peut pas traiter tous les problèmes
auxquels les japonophones peuvent être confrontés. Ce qui n’est d’ailleurs
nullement nécessaire. D’autant que, dans l’interaction verbale avec les
autres Japonais, les étudiants sont tout à fait conscients de l’importance
de la bonne gestion de la relation interpersonnelle.
Dans ces conditions, il suffira probablement de les inviter à comparer
leur propre comportement langagier avec celui des Français quand ils ap-
prennent les actes de langage les plus fondamentaux comme “saluer”, “re-
mercier”, “s’excuser” ou “demander à quelqu’un de faire quelque chose”. Et
il nous semble utile de leur donner le conseil suivant, qui servira
d’ailleurs à les rassurer et encourager : “En France, faites comme les
Français, c’est-à-dire, à peu près comme les Japonais.”
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Notes
*Cet article reprend les grandes lignes de notre conférence donnée le 17 mai 2002
au sein de l’Equipe de recherche “Littératures et savoir des formes” de l’Univer-
sité de Marne-la-Vallée.
盧 Souhaiter une bonne journée, un bon week-end, etc. n’était courant qu’entre
amis ou membres de famille il y a encore une dizaine d’années. Si les
Français le font de plus en plus même entre inconnus, comme nous le pen-
sons, cela doit s’expliquer par le besoin qu’ils peuvent éprouver de se montrer
d’autant plus cordiaux envers les autres que le problème de l’insécurité et
des incivilités s’est aggravé.
盪 Il se peut que les Français se montrent de plus en plus “polis” dans la formu-
lation de leur requête. Voir note 1 ci-dessus.
蘯 KERBRAT-ORECCHIONI (1998), p. 65.
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